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1. Elemente eines Marketing-Konzepts 
1.1 Allgemeine Charakteristika 
Mit dem Begriff des Marketing ist die Vorstellung einer aktiven und systematischen 
Einwirkung auf die Absatzbeziehungen eines Unternehmens (allgemeiner: einer 
Organisation) verbunden. 
Im Gegensatz zur Strategie der reinen Anpassung auf interne/externe Verände-
rungen ("Nur-Reaktion") wird eine Marketing-Strategie vom Anspruch gekenn-
zeichnet, Märkte aktiv gestalten zu können. Unter Marktgestaltung versteht man 
insbesondere 
Einwirken auf die Marktstrukturen 
Einwirken auf die Marktprozesse 
Beeinflussung des Entscheidungsverhaltens der beteiligten Marktparteien (Ab-
satzmittler; Endkäufer). 
Zum Zwecke der Marktgestaltung werden die absatzpolitischen Instrumente 
("Marketing-Instrumente") eingesetzt. Dies bedingt Auswahl- und Koordina-
tionsentscheid ungen. 
Solche Entscheidungen sollen aber nicht zufällig oder beiläufig zustande kommen; 
wesentliches Kennzeichen von Marketing ist das systematische, methodengestützte 
Vorgehen bei der Entscheidungstindung (Meffert: "Das Systematische kommt in 
dem planmäßigen Vorgehen und im institutionalisierten Ablauf von Entschei-
dungsprozessen zum Ausdruck"). 
Aus den verschiedenen Beschreibungsmerkmalen von Marketing sollen folgende 
hervorgehoben werden: 
Inforn1ationsaspekt: 
Planmäßige Erforschung der Märkte; Marktforschung; 
Strategieaspekt: . 
Festlegung von längerfristig gültigen Handlungszielen und -programmen; De-
finition von Handlungsschwerpunkten; 
Aktionsaspekt 
Koordinierter Einsatz aller Instrumente der Marktbeeinflussung 
Segmentierungsaspekt: 
Differenzierte Marktbearbeitung; Aufspaltung des Gesamtmarktes in sich ho-
mogene Teilmärkte; abgestufte Marktbearbeitung 
Organisationsaspekt: 
Organisatorische Verankerung der Marketingaufgaben in Unternehmen. 
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1.2 Notwendigkeit für Marketing 
Brauchen WfB überhaupt ein Marketing-Konzept? Müssen sie ihre Marktbezeich-
nungen aktiv gestalten? 
Beim Werkstättentag 1984 hat Herr Windmöller darauf hingewiesen, daß die 
qualitativ und quantitativ ausreichende Sicherstellung von Beschäftigungsmög-
lichkeiten in Wffi zunehmend Schwierigkeiten verursachen wird. Unter anderem 
nannte er folgende Ursachen: 
schlechte allgemeine Beschäftigungslage im produzierenden Sektor der Volks-
wirtschaft; · 
damit geringere Kapazitätsauslastung mit entsprechenden Kostenproblemen; 
relativ hohe allgemeine Arbeitslosigkeit; 
technologische Veränderungen mit der Folge, daß einfach strukturierte Ar-
beiten wegfallen. 
Herr-Windmöller (a. a. 0., S. 40) kommt zu dem Schluß, daß "der Aufbau einer 
Eigenproduktion unumgänglich ist, um einen höheren Grad an Entscheidungs-
freiheit zu erreichen". Sein Vorschlag lautete: Nutzung neuer Vertriebswege im 
Rahmen der BAG-Marketinggemeinschaft. Neue Vertriebswege - für neue Pro-
dukte, für neue Kunden; so wäre hier aus Marketingsicht zu ergänzen. 
Betonung des Bereichs der Eigenproduktion bedeutet gleichzeitig aber auch Hin-
wendung zu einer aktiven Marktgestaltung. Werden lediglich Lohnaufträge aus-
geführt oder fest kontrahierte Auftragslose produziert, dann reduziert sich die 
Problemstellung der Marktgestaltung auf die Phase der Auftragsakquisition. Ab-
gesehen von den technischen Risiken der Produktion entstehen keine spezifischen 
marktliehen Risiken. - Völlig andere Problemstellungen ergeben sich im Falle 
der Produktion für den "anonymen Markt": 
Welche Produkte? 
Welche Mengen? 
Wie distribuieren? 
Zu welchem Zeitpunkt produzieren, distribuieren? usw. 
Mit anderen Worten: Die einzelne WfB (oder eine WfB-Gruppe) .benötigt im Falle 
der (anonymen) Marktprodukion detaillierte Kenntnisse über die spezifischen Be-
dingungen der relevantefl: Märkte (Bedarf; Einkaufsgewohnheiten usw.). Sie müs-
. sen die organisatorischen Voraussetzungen schaffen, um die Aufgabenstellungen 
eines aktiven Marketing bewältigen zu können. - Spätestens bei der organisa-
torischen Bewältigung wird das Problem der ausreichenden Spezialisierung und
Auslastung zu diskutieren sein. Der Blick muß auf Kooperationsmöglichkeiten
gelenkt werden (gemeinschaftlicher Einkauf; Fertigungsgemeinschaften; Koope-
ration im Absatzbereich). 
So ist denn die Frage nach der künftigen "Marktsituation von WfB", die Dietrich 
Anders auf dem Werkstättentag 1984 stellte (a. a. 0., S. 59), um den organisa-
torischen Aspekt der Kooperationsmöglichkeiten von WfB zu ergänzen. Hier 
werden in der Tat neue Anstöße benötigt, um die Position aller WfB zu verbessern. 
Die Marktchancen für Eigenprodukte können nur dann nachhaltig und ökono-
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misch effizient ausgeschöpft werden, wenn vielfältige Synergieeffekte in den lei-
stungswirtschaftlichen Funktionen zwischen den WfB genutzt werden. 
2. Entscheidungsbaum Eigenproduktion 
Es ersche-int zweckmäßig, die Marketing-Problemstellung von WfB nach Inhalt 
und Bedeutungsgehalt zu zergliedern. Dabei ergibt sich dann folgende hierarchi-
sche Beziehung. 
1. Stufe: 
2. Stufe: 
3. Stufe: 
4. Stufe: 
nur 
Auftrags-
bereiche 
alle 
Leistungs-
bereiche 
eigenständiges 
Marketing 
Ja Nein 
anonymer 
Markt 
ein spezieller 
Leistungs-
bereich · 
kooperatives 
Marketing 
L.-r-______.1 
r ~ ,,. 
" 
· Markt- Risiko- interne Gestaltung 
parameter management Organisation der 
des Distribution 
Marketing (Vertrieb} 
,, 
Kommunikations-
pol itik 
(PR; Werbung: 
Markierung der 
Produkte) 
Auf jeder Stufe ergeben sich jeweils spezifische Grundsatzentscheidungen. Zur 
Beurteilun-g der Entscheidungsalternativen werden Informationen benötigt. -
Diese Informationsbedarfe sind Gegenstand eines Untersuchungsprojektes, dessen 
Struktur später noch diskutiert wird. 
3. Formale Anforderungen an ein Marketing-Konzept 
Marketing-Entscheidungen gelten vielfach als "schlecht strukturiert". Mit dieser 
Einschätzung wird auf ganz spezifische Schwierigkeiten des Entscheidungspro-
zesses hingewiesen: 
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Komplexität der Einflußfaktoren; 
vielfältige Wirkungsbeziehungen zwischen den Handlungsinstrumenten; 
prognostische Probleme im Hinblick auf die Einschätzung zukünftiger Ein-
flußfaktoreil und im Hinblick auf die Wirkungsfunktionen. 
Damit ist der inhaltliche Teil des Marketing-Konzepts angesprochen: Die Ein-
schätzung der marktbezogenen Handlungsmöglichkeiten erfordert detaillierte In-
formationen über 
die Marktpotentiale (Nachfrage), 
Chancen und Risiken, 
das Verhalten der Marktbeteiligten, 
die Produkt-Markt-Kombinationen, 
Formen der Distribution. 
Die Realisierung eines Marketing-Konzeptes stellt spezifische Anforderungen 
an die fachliche Kompetenz der Entscheidungsträger und an die Organisations-
struktur: 
Wer kann Marketingaufgaben bewältigen (Marktforschung; Neuproduktideen; 
Design; Werbung)? 
Wie muß die Marktorganisation gestaltet werden (insbesondere Auftragsak-
quisition; Vertrieb)? 
Welche Planungshilfsmittel und ablauforganisatorischen Voraussetzungen 
werden benötigt? 
Systematisierung des Marketing-Management-Prozesses (Chart). 
Überlegungen zu einem Marketing-Konzept für WfBs müssen von einer sorgfäl-
tigen Analyse der institutionellen Voraussetzungen ausgehen und ggf. die not-
wendigen organisatorischen Veränderungen definieren. 
4. · Grundstrategien des Marketing 
Die inhaltsbezogenen Grundsatzentscheidungen des Marketing beziehen sich stets 
auf die beiden Komponenten Produkte/Leistungen und Märkte. 
Generelle Marketing·Strategien (nach Ansoff) 
, gegenwärtig 
vorhanden 
neu 
gegenwärtig 
vorhanden 
stärkere Markt· 
durchdringung 
Produkt· 
entwicklung 
neu 
Marktentwicklung 
Diversifikation 
4.1 Strategie der Marktpenetration 
Ziel: Ausschöpfen des Marktpotentials vorhandener Produkte in bereits bekann-
ten Märkten 
Mittel: Verstärkung der Marketinganstrengungen, also intensiverer Einsatz der 
Marketing-Instrumente (z. B. Werbung) 
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Ansatzpunkte: 
Erhöhung der Produktverwendung Qe Zeiteinheit; je Konsumakt) 
Kunden von Konkurrenten (außerhalb WfB) durch Produktverbesserungen 
abwerben; Verkaufsförderung; Verbesserung des Preis-Leistungsverhältnisses 
Gewinnung bisheriger Nicht-Verwender/Nicht-Käufer (z. B. neue Distribu-
tionswege nutzen). 
4.2 Strategie der Marktentwicklung 
Ziel: neue Märkte erschließen, also Absatzpotential insgesamt vergrößern 
Mittel: Werbung; · neue Formen der Distribution; Bedarfsforschung; Produkt-
modifikationen 
Ansatzpunkte: 
regionale Ausdehnung der Absatzmärkte 
Bedarfsträger segmentieren 
verschiedene Bedarfe "bündeln" (komplexe Problemlösungen anbieten). 
4.3 Strategie der Produktentwicklung 
Ziel: bestehene Bedarfe besser befriedigen, gegenwärtige Märkte absichern 
Mittel: Produktentwicklung; Innovationspolitik für echte Marktneuheiten 
Ansatzpunkte: 
Materialien 
Funktionalität 
Verfahrenstechniken in der Produktion 
Kundendienst, Service. 
Mir scheint hier eine Orientierung der Produktentwicklung an ökologischen, um-
weltbezogenen Anforderungen für eine wirkungsvolle Profliierung von WfB-Pro-
dukten sinnvoll zu sein. 
"Umweltgerecht" bedeutet "ökologische Unbedenklichkeit", bezieht sich auf 
Aspekte wie 
Qualität 
naturbelassen 
gesundheitsverträglich 
umweltverträglich 
energieschonend 
recyclingfähig. 
4.4 Strategie der Diversifikation 
Ziel: Existenzsicherung; Sicherung von Wachstumspotential 
Mittel: nicht nur Marketing-Problem! 
Ansatzpunkte: 
horizontale Diversifikation · 
vertikale Diversifikation 
laterale Diversifikation 
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4.5 Markenpolitik 
Aus der Sicht der WfB muß die Einführung eines einheitlichen Erkennungssym-
boles sowohl für die einzelne Institution WfB selbst als auch zur Identifizierung 
der Produktherkunft als strategische Maßnahme gewertet werden. Es geht also 
um die Markierungs- od. Markenpolitik und um den Versuch, die WfB als Einheit 
in der Öffentlichkeit und damit in den Absatzmärkten erscheinen zu lassen. 
Welche Grundvorstellungen verbindet das Marketing mit der Funktion einer Fir-
men- oder Produktmarke? 
a) Aus der Sicht des Herstellers: 
Absatzförderungsfunktion: Kaufentscheid soll vereinfacht werden (gleich-
bleibende Qualität; Erkennbarkeit) 
Planungs- und Verkaufshilfe. Anfälligkeit für Absatzschwankungen redu-
zieren; stabilisierende Wirkung 
Profilierungsfunktion gegenüber Wettbewerbern 
Aufbau eines positiven Firmenimages: Ausstrahlungseffekte; Synergiebil-
dung 
"vorverkaufende Wirkung" gegenüber Absatzmittlern 
b) aus der Sicht der Handelsbetriebe: 
- hohe Selbstverkäuflichkeit 
- Verminderung des Absatzrisikos 
c) aus der Sicht der Käufer:· 
- Orientierungshilfe beim Kauf; "Einkaufserleichterung" 
- Informations- und Identifikationsfunktion 
- "Markentreue" hat in den letzten Jahren zugenommen 
d) Akzeptanz von Produktmarken 
Aus einer Studie von Meffert (1978) ergibt sich, daß bei Anschaffungsent-
scheidungen (Gebrauchsgüter) die Markenbezogenheit deutlich größere Be-
deutung für die Käufer besitzt als dies bei Verbrauchsgütern der Fall ist. 
5. Konzept eines Unternehmensprojektes "Marketing von Wffi" 
5.1 Beziehungsstruktur der Einflußfaktoren 
Im Rahmen einer Feldstudie müssen Informationen über folgende Sachverhalte 
· gewonnen werden: 
a) intraorganisationale Bedingungen eines Will-Marketing 
b) interorganisationale Bedingungen (Kooperationsmöglichkeiten zwischen WfB) 
c) Marktbedingungen 
d) Konkurrenzverhältnisse 
5.2 Geplantes Erhebungsdesign 
Die Felderhebung (schriftliche Befragung, Interviews) soll in drei Teilen durch-
geführt werden: 
a) Will-Befragung: Interviews in zufallsausgewählten WfB; Zielpersonen sind die 
ser~altungsleiter der WfB. 
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b) Verbraucherbefragung: schriftliche Befragung eines repräsentativ bestimmten 
Komplexes mit dem Schwerpunkt, Informationen über das Image von WfB 
und Einstellungen diesen Institutionen zu ermitteln. 
c) Händlerbefragung: mündliche od. schriftliche Befragung von Einzelhändlern 
für den Fall, daß dieser Absatzkanal als sinnvoll von den Wffis eingeschätzt 
wird. 
Anbieter: 
Markt: 
Konkurrenz: 
WfB .I__~ andere WfB 
Absatzmittler 
Infobedarf 
- Stärken I Schwächen 
- Bereitschaft zu aktive(Tl Marketing 
- Kooperationsbereitschaft 
Bekanntheitsgrad WfB 
Image von WfB 
Einstellungen gegenüber WfB 
Produkt I Markt-Kombinationen 
Marktpotential 
Wachstumschancen 
Distributionsformen 
Unternehmen andere Einrich- Marktkonzepte für ausgewählte Märkte; 
tungendes 
Non-Profit-Bereichs Angebotsverhalten 
5.3 Einbindung der WfB 
Wesentlicher Aspekt der geplanten Untersuchung ist die enge Beteiligung der Wffi 
an der Konzepterstellung. - Die Vorstellung ist, daß im Rahmen verschiedener 
Workshops das Untersuchungsanliegen diskutiert und die endgültige Konzeption 
erarbeitet wird. 
Vorüberlegungen zu möglichen Produkt-Marktfeldern müssen vor Durchführung 
bspw., der Händler- und Verbraucherbefragung erfolgen ( Imagevorstellungen sind 
produktspezifisch beeinflußt); 
Auch der gesamte Bereich der interorganisationalen Zusammenarbeit von WfB 
kann sinnvoll nur unter direkter Beteiligung der betroffenen WfB analysiert wer-
den. Im Rahmen eines oder mehrerer Workshops sollten die verschiedenen Fa-
cetten des Problems "Kooperationsmöglichkeiten" diskutiert werden. Auf der 
Grundlage der empirischen Erhebung (,,!SI-Analyse") können dann mit den Be-
troffenen Gestaltungsvorschläge diskutiert werden. 
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